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摘  要 

随着电子商务的快速发展，包围式购买已成为线上消费的重要模式。本研究分析了包围式购买行为的特

征、成因、其对电商平台的影响以及策略。研究发现，包围式购买是消费者在网络购物中由于信息不对

称问题产生的，具有计划性、高退货率和可识别性等特征，其形成还受到消费者风险规避需求和平台退

货政策的共同影响。该行为对电商平台产生显著成本和运营压力，主要体现在逆向物流成本增加、库存

管理复杂度提升、消费者隐私等。针对这些问题，本文从定价机制、商品呈现、营销策略和政策体系四

个维度提出优化方案，包括动态定价体系、优化商品展示、建立精准营销、出台政策及建立监管机制，

促进电商行业可持续发展。 
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Abstract 
With the rapid development of e-commerce, surrounding purchase has emerged as a prominent 
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online consumption pattern. This study analyzes the characteristics, formation mechanisms, impacts 
on e-commerce platforms, and corresponding optimization strategies of surrounding purchase be-
havior. The findings reveal that surrounding purchase arises from information asymmetry in 
online shopping, characterized by planning, high return rates, and identifiability. Its formation is 
jointly influenced by consumers’ risk aversion needs and platforms’ return policies. This behav-
ior imposes high cost and operational pressures on e-commerce platforms, primarily reflected in 
increased reverse logistics costs, elevated complexity of inventory management, and challenges re-
lated to consumer privacy. To address these issues, this paper proposes optimization solutions 
from four dimensions: pricing mechanisms, product presentation, marketing strategies, and policy 
systems. Specifically, the solutions include establishing dynamic pricing systems, optimizing 
product display, implementing precision marketing, formulating relevant policies, and building 
regulatory mechanisms, aiming to promote the sustainable development of the e-commerce indus-
try. 
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1. 引言 

电子商务的持续发展使服务质量成为平台竞争的关键维度。在此背景下，免费退货政策提升消费者

购买意愿，免费退货政策已逐渐演变为行业基本配置。然而，该政策的实施也促进了消费者包围式购买

行为，即消费者购买同一产品的多个版本(例如尺寸、颜色)在家中试用，保留最合适的一款，其余的则退

回[1]。从交易成本理论角度来看，在网络购物中，由于消费者无法直接体验商品，存在消费者不能感知

商家对商品的描述与商品的真实特性是否存在差别这一信息不对称问题。同时，电商平台存在众多店铺，

每家店铺的产品标准不同，从而消费者在网购时存在决策风险。例如，一次购买一件衣服，该衣服的尺

码可能与消费者自身尺码不匹配，那么，当消费者一次购买同一件衣服的多个尺码就可以避免衣服尺码

不匹配这一决策风险。当店铺或平台存在满减券时，一次购买多件商品可以实现满减，这降低了消费者

单次购买的额外成本。 
然而，当较多消费者发生包围式购买时，会对电商平台的运营系统产生显著影响。包围式购买伴随

的高退货率导致逆向物流成本大幅上升[2]，逆向物流成本包括商品回收、再处理和再销售等环节产生的

费用，这一成本直接影响平台利润。包围式购买所产生的大量非计划性退货增加库存管理的难度，同时

降低了资金周转效率。此外，高退货率导致的退货成本压力可能通过商品定价转移到消费者，而频繁退

货带来的包装浪费和运输排放也不利于电商平台的可持续发展。 
现有研究对电商退货问题已有一定探讨，但多数集中于宏观退货政策分析与消费者退货决策的影响

因素分析，缺乏对消费者包围式购买行为的研究。电商平台的管理措施较多涉及退货流程的末端处理方

面，尚未涉及消费者行为行为对齐的影响及相关制度的制定。因此，本研究旨在分析在线消费者包围式

购买行为的形成原因及其对电商平台的影响，并在此基础上提出策略建议。本研究期望为电商平台优化

服务流程、实现用户体验与运营效率的平衡提供理论依据和实践参考。包围式购买行为概念模型如图 1
所示。 
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Figure 1. Conceptual model of bracketing purchase behavior 
图 1. 包围式购买行为概念模型 

2. 包围式购买行为的特征与成因 

2.1. 概念界定与特点 

包围式购买是指消费者同时订购同一商品的多件可替代商品，收货后通过实物试穿比较，从而保留

少数商品并退回其余大部分商品。该行为在服装、化妆品、电子产品中尤为普遍。其有以下三个方面的

核心特征：具有明确的计划性。包围式购买在购买决策初期就预设了购买商品的退货环节，与普通购买

(一次购买一件)不同。例如，消费者在购买服装时，通常会同时订购一件商品的多个尺码或颜色，计划通

过实际试穿后选择最合适的一款，其余全部退回。其次，包围式购买具有高退货率的特征。消费者一次

购买一件商品的多个版本，最终保留一件其余全部退回，众多的包围式购买者构成较高的退货率与庞大

的退货量。最后，包围式购买具有可识别性。包围式购买这一行为可以根据消费者行为数据分析得到。 

2.2. 形成的内在动因 

2.2.1. 消费者感知风险与效用最大化的决策心理 
包围式购买行为主要源于消费者在线上购物中面临的感知风险及对效用最大化的追求。在无法接触

商品的情况下，消费者对购买决策存在不确定性。在线上购物中，消费者对产品的材质、质量存在不确

定性。对于适配风险，在服装产品中，尺寸合适度直接影响购买决策[3]。包围式购买行为可以解决产品

的适配风险。消费者同时订购多个尺码，在家中进行试穿，可以降低因尺寸不符导致的退货。就财务风

险而言，消费者同时下单多件可替代性产品虽然导致总体价格上升，但通过包围式购买行为可以避免因

商品质量、尺码等不合适导致的退回再下单的麻烦成本，避免因此造成的损失。 

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.14124210


宋欣怡 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.14124210 3044 电子商务评论 
 

2.2.2. 认知局限与决策偏好 
喜欢买多件商品对比保留最满意且性价比最高的消费者选择包围式购买。与依次订购单件商品相比，

同时购买多件替代商品便于直接对比。包围式购买行为的影响因素还有对商品真实信息的需求。线下门

店中，消费者能够实地查看、试穿等方式获取商品信息来决定是否购买，但线上购物中消费者只能被动

接受商家标明的商品信息。包围式购买通过允许消费者进行多商品比较，使消费者了解商品真实信息。 

2.3. 形成的外部动因 

2.3.1. 免费退货政策的激励效应 
从消费者视角分析，电商中广泛应用的免费退货这一策略降低了包围式购买的经济门槛，便捷性的

退货也促进了包围式购买行为的发生。例如，京东、顺丰提供的“上门取件”服务使消费者的退货麻烦

成本显著降低。明确的退货政策也为包围式购买行为提供了便利。当消费者对退货成功率具有一定成功

的把握时，他们更愿意采用“先订购后筛选”包围式购买的购买方式。 

2.3.2. 产品信息不对称的助推作用 
消费者与商家的信息不对称是推动包围式购买的另一重要因素。网购中，消费者难以仅通过在线商

家对商品的描述信息作出准确的购买判断，“实物与商家描述不符”成为服装网购约一半以上的退货原

因[4]，其中颜色和尺寸描述不符的问题占比最高。尽管消费者会参考每件商品的买后评价，但评价都具

有一定的主观性，这降低了依靠评价做出购买判断的可靠性。当前，线上商品展示方式仅为图片与广告

视频，具有一定的限制性，细致而全面的商品展示能在一定程度上缓解信息不对称问题。例如，得物 APP
引入 360 度商品展示和细节放大这一功能[5]。 

2.3.3. 满减券的刺激作用 
电商平台的各大促销节日都存在满减券的活动，甚至首次购买某些商家，只要达到一定条件，商家

会直接发放满减券。面对潜在的包围式消费者，一次购买一件商品的多个版本正好可以使用满减券，降

低了每件商品的单价，同时，还可以满足快递到后一次试穿多件的对比，也避免了购买一件不合适再购

买一件的麻烦成本。一些消费者对于满减券会存在“不使用满减券就是浪费”的心理，因此，他们会为

了使用满减券而选择包围式购买或者同时购买多件商品。普通电商与商家联合发布的满减券促进消费者

的包围式购买。 
包围式购买行为是消费者内在需求与外部环境条件[6]相互作用的结果。在宽松的退货政策、信息不

对称等的作用下，消费者的包围式购买行为优化了其购买决策。 

3. 包围式购买行为对电商平台的影响 

3.1. 成本压力与利润压缩 

包围式购买由于大量的购买与退货行为增加电商平台逆向物流成本。搜狐新闻称，中国物流与采购

联合会 2023 年发布的数据表明，电商逆向物流成本是正向物流成本的 2 到 3 倍，其中因包围式购买产生

的高频次、小批量退货又占据退货物流成本的 40%。以京东物流为例，全国设立的 86 个专项退货中心

[7]，每年处理约 3.6 亿件退货商品。在分拣处理环节，由于包围式购买往往涉及多件商品同时退回，需

要投入更多的分拣资源。 
除了直接的逆向物流成本，包围式购买还带来潜在的库存成本与运营负担。包围式购买消费者的订

单波动大，在促销节点的订单量会暴增，因此商家需要大量备货，当促销节点结束后订单量的骤减以及

包围式购买导致的大量退货，导致在线商家的“库存积压”，这给在线商家的库存备货提出来巨大的挑
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战。 
另外，被退回商品的二次销售也是一个重要问题。包围式购买产生大量的退货商品，其中有 30%左

右的退货商品因拆封而无法再次销售[8]，除此之外，其余的退货商品只能以打折的价格进行二次销售，

严重损害了平台和商家的利润。 

3.2. 系统升级与设施优化 

面对包围式购买的大量订单，电商平台引入智能分拣系统，可以根据订单的商品类型与配送地址，

自动规划分拣的路径，提高分拣的效率[9]。推行“商品集中打包”模式，一个消费者多个订单由就近的

仓储中心统一打包配送，降低物流成本。京东物流开发的“智能路由”系统，可以根据退货商品的类型

和价值，自动分派到不同的处理中心，优化了退货物流路径，同时降低了人工成本。 
精准预测算法的开发。拼多多开发的“慧眼”预测系统，通过分析用户的浏览行为记录、购买历史

等数据，能够提前识别潜在的高风险订单。唯品会基于机器学习算法建立的“风险订单识别模型”能够

预测新用户首次下单时采用包围式购买的可能性。精准预测算法能够为电商平台与商家提供更准确的信

息，提高平台与商家的运营效率。 
在商品展示技术创新方面，各平台都在积极探索虚拟技术的应用。例如，抖音推出的“虚拟试衣”

功能可以让用户查看服装的上身效果；京东的“AR 家居”系统允许用户通过手机摄像头将家具虚拟放置

在实际居住空间中。 

3.3. 行业生态与公平性 

从行业生态影响角度，包围式购买行为改变了平台与商家的合作关系。高退货率导致平台需要调整

商家结算方式。天猫商城将退货率较高的商家的佣金比例提高了，这种政策调整弥补了平台的运营损失，

但也增加了商家的经营压力。中小商家也受到很大影响，包围式购买依赖免费退货与满减券，中小企业

难以承受满减成本及退货成本，同时，电商平台算法会向消费者优先推送高销量的头部商品，进一步挤

压中小商家的流量与订单，包围式购买行为会导致中小企业的潜在挤出效应。 
从公平性视角来看，电商平台会对频繁“凑满减”、“比价”的包围式消费者标记为“羊毛党”，为

了减少损失，限制其参加部分优惠活动或者推送溢价的商品。对在线商家来说，头部商家会主导满减券

活动吸引包围式购买消费者，然而，中小商家因为成本限制无法达到头部商家的满减券优惠活动或者无

法参与，从而导致优惠资源的分配失衡。 
另外，包围式购买的消费者会在电商平台的众多店铺与商品页面留下浏览、加入购物车、下单的痕

迹，大多商家还会利用入会得优惠券或者“凑单弹窗”诱导消费者授权更多的个人信息。电商平台会根

据消费者浏览数据信息等个人信息整合分析出每个消费者的消费偏好、价格敏感度、消费能力等，这加

速了对消费者隐私信息的过度收集以及被二次流转的可能性。 

4. 电商平台的优化策略 

4.1. 灵活定价 

电商平台可以通过构建动态定价体系，来应对包围式购买带来的逆向物流成本。基于商品属性、用

户行为等数据的动态定价体系建立差异化定价机制，如此，既满足消费者需求，同时也保障平台和商家

的利润。例如，京东商城在 2023 年推出的“无忧购”服务[10]，该服务将商品分为两类：一类是包含退

货险的基础价格商品，另一类是不含保险的折扣商品。 
电商平台可建立分层定价模型来针对核心产品与周边产品制定差异化定价，核心产品定价应体现其
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基础价值，周边产品则可采取更灵活的定价方式。电商平台还可以推广组合定价模式，将功能互补或场

景关联的商品组合销售促进连带消费。例如，跨境电商 Shopee 户外用品卖家采用“核心引流 + 周边盈

利”模式，以低价保温杯为引流款，搭配溢价的保冷箱组成套装。 
电商平台还可以采取动态调价机制。平台可基于实时销售数据、库存状况和市场供需变化，建立智

能调价系统。该系统能够根据促销周期、季节性需求波动等因素自动调整价格策略，既能把握销售机会，

又能避免因价格僵化导致的利润损失。拼多多在农产品品类中实施的“破损险”单独购买模式，将商品

价格与保险费用分离，让消费者自主选择是否购买退货保障。 

4.2. 沉浸式商品呈现 

建立标准化的商品信息展示体系。对于服装类商品，在线商家应提供详细且真实的尺寸数据、材质

说明和使用建议；对于电子产品，不同于服装类商品，需要有明确技术参数和性能指标，方便消费者根

据真实且完善的信息做购买决策，缓解了信息不对称问题，降低了消费者的决策风险。每家在线商家都

建立了标准化商品信息的同时，同行业的商家也可以统一标准，形成标准化信息体系，这样避免了消费

者的决策分析，降低退货率。 
虚拟交互技术的引入能够弥补线上购物的体验缺失。通过 AR 试穿、虚拟试用[11]等功能，消费者可

以体验到商品的实际使用效果。虚拟交互技术应用使消费者拥有了购物体验，也会减少因“预期不符”

这一原因导致的退货行为。得物的 AR 试穿功能支持多双球鞋上脚对比，该功能提升了用户下单转化率，

降低了退货率。AR 试穿技术的体验避免了“买家秀与卖家秀”这一常见网购问题。 

4.3. 精准化营销策略 

平台通过构建用户行为分析模型[12]，可以识别不同消费者的购物偏好与准确需求，为消费者提供更

精准的商品推荐，既满足了消费者的需求同时实现了商家的盈利。对于具有明确购买目标的消费者，系

统应向其推荐最匹配的商品；当消费者需求尚不明确时，平台应向其推荐多种可供选择的商品，提高其

下单率。淘宝网的“购物风格测评”系统通过分析消费者的行为数据识别出具有包围式购买倾向的消费

者，系统会为这些群体提供更详细的产品信息和购买建议，使其决策过程更加理性。 
电商平台还可以采取场景化营销。平台可以根据商品的不同的使用场景和消费需求，构建基于真实

需求的个性化商品组合方案。京东的“会员等级体系”将会员权益与购物行为关联起来，京东的高等级

会员享受更多退货优惠，系统还会为其提供更精准的推荐。 
此外，平台还能够优化营销的内容，帮助消费者建立合理的购买预期。详细的产品说明、真实的使

用评价等，都能帮助消费者做出更明智的购买决策，减少事后退货的可能性。小红书的“达人测评”通

过专业用户的深度测评，为消费者提供更可靠的购买参考。 

4.4. 规范化政策体系 

平台需要建立既能保障消费者权益，又能维护商家合理利益的规范化政策。电商平台应出台政策禁

止对不同购买行为的消费者进行差异化对待，例如，限制包围式消费者优惠活动或者推荐溢价商品等。

电商平台要支持消费者查询自己的“行为标签”并给予申诉修正的权利，避免对不同购买行为的消费者

不公平问题的产生。另外，由于中小商家难以承担与头部商家相同的优惠活动，电商平台可以设置“优

惠资源阶梯分配制度”：头部商家自担满减活动成本的大部分，平台补贴小部分，中小商家自担满减活

动成本与平台补贴各占一半，避免头部商家垄断以及中小商家的潜在挤出效应。 
电商平台还需要建立商家支持与监管机制。通过电商平台的技术支持和培训帮助商家提升运营能力，
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还要制定明确的规则和标准来规范商家的经营行为。这种双重机制能够提升商家服务质量，维护良好的

市场秩序。平台不仅对商家进行规范，还要对自身进行规范。电商平台会根据消费者行为数据分析，从

而做到更好的精准化营销推荐的同时，也要注意保护消费者的隐私，电商平台要明确标注消费者信息的

适用范围、存储周期与使用的目的，禁止消费者数据信息用于精准营销之外的场景，如被不法分子窃取

后用于诈骗、二次转售等。 

5. 总结 

包围式购买行为是消费者在线上购物中为降低信息不对称与决策风险而采取的策略性行为，其特征

为：明确的计划性、较高的退货率和显著的可识别性。包围式购买行为的形成源于消费者对功能风险、

适配风险和财务风险的规避，同时，也受到免费退货政策等外部环境的刺激。在影响方面，包围式购买

显著增加了平台的逆向物流成本、库存管理复杂度，系统及基础设施的升级以及消费者隐私等问题。 
针对这些问题，本文提出了系统化的优化策略。定价方面，电商平台可以采用分层定价和组合定价

策略，平衡消费者需求与平台成本；使用 3D 展示、AR 试穿等技术手段来展示商品，给消费者带来试穿

体验的同时提升实物商品信息的透明度；电商平台基于用户行为数据的分析实现精准营销推荐，引导理

性消费，提高下单率；政策制定方面，电商平台应出台政策维护消费者与商家利益平衡，对商家与电商

平台自身建立监管机制。 
本文提出来一个包围式购买的形成与干预模型，为电商平台面对消费者包围式购买行为的优化运营

管理提供了具体参考。然而，受限于数据可获得性，研究主要基于二手资料，未来可以重点探究在直播

电商、社区团购、社交电商背景下的消费者包围式购买行为，利用平台的真实交易数据，构建机器学习

模型来预测消费者包围式购买行为与平台的高风险订单，并评估不同的干预措施的投资回报率。 

参考文献 
[1] Nageswaran, L., Cho, S.H. and Scheller-Wolf, A. (2020) Consumer Return Policies in Omnichannel Operations. Man-

agement Science, 66, 5485-6064. https://doi.org/10.1287/mnsc.2019.3492 
[2] 赵晓敏, 高方方, 林英晖. 基于顾客退货的闭环供应链运作绩效研究[J]. 管理科学, 2015, 28(1): 66-82.  
[3] Wang, Y., Ramachandran, V. and Liu, S.O.R. (2021) Do Fit Opinions Matter? The Impact of Fit Context on Online 

Product Returns. Information Systems Research, 32, 268-289. 
[4] 廖睿灵. 女装网购退货率为啥这么高? [N]. 人民日报海外版, 2025-07-17(004).  

[5] 聂国春. 得物 APP 亮相进博会创新科技消费体验让年轻人得到全球好物[N]. 中国消费者报, 2024-11-08(004).  

[6] 张雪, 张文松, 张睿, 等. 组态视角下平台生态系统韧性的提升路径[J]. 软科学, 2024, 38(12): 15-25.  

[7] 周荣荣, 崔凤. 双循环新格局下跨境电商发展的对策研究[J]. 商业经济, 2022(9): 1-3, 46.  

[8] 梅晶晶, 蔡丽玲, 陈秋含, 等. 服装跨境电商退货行为影响因素研究——以亚马逊平台瑜伽裤销售为例[J]. 北京

服装学院学报(自然科学版), 2025, 45(3): 110-118.  

[9] 曾聪. 电商退货物流分析与应对策略[J]. 物流技术与应用, 2015, 20(4): 87-89.  

[10] 任芳. 强大物流体系支撑下的京东退换货服务——京东售后业务部负责人张晓磊[J]. 物流技术与应用, 2015, 
20(4): 94-96.  

[11] Xu, X., Hong, Z., Chen, Y. and Cheng, T.C. (2023) When Is It Wise to Use Artificial Intelligence for Platform Operations 
Considering Consumer Returns? European Journal of Operational Research, 308, 1188-1205. 

[12] 王丽莎, 庞智强, 邢强. 企业数字化转型的创新溢出效应——基于产业链供应链韧性视角[J]. 软科学, 2025, 
39(1): 77-84. 

 

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.14124210
https://doi.org/10.1287/mnsc.2019.3492

	在线消费者包围式购买行为对电商平台的影响与优化策略研究
	摘  要
	关键词
	Research on the Impact of Online Consumers’ Surrounding Purchase Behavior on E-Commerce Platforms and Optimization Strategies
	Abstract
	Keywords
	1. 引言
	2. 包围式购买行为的特征与成因
	2.1. 概念界定与特点
	2.2. 形成的内在动因
	2.2.1. 消费者感知风险与效用最大化的决策心理
	2.2.2. 认知局限与决策偏好

	2.3. 形成的外部动因
	2.3.1. 免费退货政策的激励效应
	2.3.2. 产品信息不对称的助推作用
	2.3.3. 满减券的刺激作用


	3. 包围式购买行为对电商平台的影响
	3.1. 成本压力与利润压缩
	3.2. 系统升级与设施优化
	3.3. 行业生态与公平性

	4. 电商平台的优化策略
	4.1. 灵活定价
	4.2. 沉浸式商品呈现
	4.3. 精准化营销策略
	4.4. 规范化政策体系

	5. 总结
	参考文献

